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Tabla 1: Coeficiente de correlación de prueba de hipótesis 42 





     El rendimiento de las empresas a través de su Mix del Marketing de servicios y 
Estrategias de posicionamiento que influyen en ellas, son temas pocos investigados en este 
campo. Esta tesis pretende evaluar la relación del Mix del Marketing de servicios brindado 
por la empresa eventos D´LILYS, con RUC: 10475890995, teniendo como objetivo 
principal posicionarse exitosamente en las mentes de los consumidores. Verificando el 
producto, precio, la plaza, promoción, el personal, la evidencia física y los procesos. Así 
mismo, la implementación correcta del Mix del Marketing servicios pueden influir en la 
estrategia de diferenciación por medio del producto, en la estrategia de diferenciación por 
medio del personal, y en la estrategia de diferenciación por medio de la imagen que son 
aplicadas a las empresas. Con un tipo de investigación aplicada, con una muestra de 384 
habitantes, los cuales fueron encuestados, brindando una existencia de relación entre el Mix 
del Marketing de servicios y las estrategias de posicionamiento de la empresa. Dando como 
principal conclusión, que el Mix del Marketing de servicios se relaciona con las Estrategias 
de posicionamiento de la empresa Eventos D`LILYS, según Rho de Spearman = 0.106 entre 
las variables. El grado de correlación indica que la relación es positiva muy baja. La 
significancia muestra que p=0,038 menor a 0.05, lo que permite señalar que se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Podemos añadir, que un impecable Mix del 
Marketing de servicios, evidenciará un aumento en la estabilidad en los clientes a través de 
una comunicación efectiva entre cliente y marca, diferenciándose de los competidores y 
fortaleciendo sus Estrategias de posicionamiento bajo sus atributos, valores y 














     The performance of the companies through their Mix of Marketing services and 
Positioning Strategies that influence, they are themes few investigated in this field. This 
thesis aims to evaluate the relationship of the Marketing Mix service provided by the 
company events D`LILYS, with RUC: 10475890995, having as main objective to 
successfully position itself in the minds of consumer. Verifying the product, price, the 
square, promotion, personnel, physical evidence and processes. Likewise, the correct 
implementation of the marketing service mix can influence the strategy of differentiation 
through the product, in the strategy of differentiation by means of the personnel, and in the 
strategy of differentiation by means of the image that are applied to companies. With a type 
of applied research, with a sample of 384 habitants, which were surveyed, providing an 
existence of relationship between the Mix of marketing service and the strategies of 
positioning of the company. Given as the main conclusion, that the Mix of Marketing 
services is related to the positioning Strategies of the company D´LILYS events, according 
to Rho de Spearman = 0.106 among the variables. The degree of correlation indicates that 
the relationship is very low positive. The significance shows that p = 0.038 lower than 0.05, 
which indicates that the mull hypothesis and accepts the alternative hypothesis. We can add, 
that an impeccable mix of service marketing, will show an increase in the stability of 
customers through an effective communication between client and brand, differentiating 
from competitors and strengthening their positioning strategies under attributes, values and 
professionalism, allowing to generate a good image and acceptance of the client. 
 










     Con respecto a la Realidad Problemática, cabe resaltar que actualmente las empresas 
que poseen una gran acogida en el mercado, son aquellas que se apoyan el Mix del Marketing 
de servicios; esto quiere decir, si un cliente se encuentra satisfecho, por el servicio, la 
información, la ayuda ofrecida de manera personalizada. El cliente se volverá un 
corresponsal de la marca, y si la empresa logra satisfacer sus exigencias y necesidades, el 
consumidor en efecto aconsejará a sus conocidos; dando como resultado un crecimiento en 
la participación del mercado. En “United States. Agricultural Marketing Service” (2018) en 
el artículo “Agricultural Marketing Services proposes decrease in Texas citrus assessment 
rate” hace referencia al Marketing de servicios dado por la FDA, que orienta a las industrias 
de compañías alimenticios sobre el análisis de riegos, control, y evaluación de sus insumos. 
     En lo que respecta al Contexto Nacional se puede mencionar que, en el callao habitan 
más de 1 millón 28 mil clientes que necesitan de un servicio adecuado por parte de la 
empresa y si es factible ubicarse en la preferencia del cliente, porque con pasar de los años, 
las empresas competitivas buscaran obtener mayor participación sobre estos consumidores 
de servicios (INEI, 2016, párr. 1). El progreso de la empresa está en obtener la confianza del 
cliente mediante un buen Marketing de servicio y un posicionamiento adecuado. En el 
Contexto Internacional se menciona a Blankson, Nkrumah, Opare y Ketron (2018) en 
“Thunderbird International Business Review” en el artículo “Positioning strategies and 
congruence in the positioning of high-end indigenous and foreign retailers in sub-Saharan 
Africa: An ilustration from Ghana” hacen referencia que el posicionamiento a través de la 
venta minorista nacional y extranjera se basa en servicios confiables y atractivos, con 
diferencia al ideal y la percepción de los consumidores, buscando siempre un aumento en la 
utilidad a base de la adaptación de la marca en el mercado ghanés. Klein et al., (2019) en 
“Marketing Science” en el artículo “Brand Positioning Based on Brand Image-Country 
Image Fit” menciona que la imagen de la marca y el posicionamiento está asociada con el 
servicio que percibe el cliente en base a sus atributos. En el contexto local la empresa 
Eventos D´LILYS a nombre de Paz Giorffino Charlie Daniel con R.U.C: 10475890995, 
presta servicios de animación de eventos, ceremonias, acontecimientos en gran escala, 
decoración y servicios de buffet, sin disponer de un horario fijo de trabajo, no efectúa un 
wedding planner; es decir, no existe una asesoría personalizada a los clientes que pueda 
facilitar el trabajo de una boda; y su página web se destaca por la poca información, 
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visualización y comentarios que podrían ayudar a la empresa. En consecuencia, la empresa 
mencionada no ha logrado captar el posicionamiento claro, adecuado y conciso que necesita; 
por lo que algunos clientes han optado por buscar otros establecimientos que le brinden 
mayor información de una forma más accesible, rápida y sencilla. Es por esta razón que se 
ha procedido a precisar la relación del Mix del Marketing de servicios brindado por la 
empresa, teniendo como objetivo principal posicionarse exitosamente, en las mentes de los 
consumidores. Así mismo, de forma globalizada el Marketing de servicios que es brindado 
por las empresas de eventos, logra enriquecer a un público general como a sus colaboradores, 
fluctuando una relación con el cliente y el posicionamiento que se necesita. 
     Con respecto a los trabajos previos, en “Disserra Clean Business” (2016) en el artículo 
“Como promocionar y hacer triunfar tu negocio de catering y servicios para eventos” hace 
referencia que las empresas de Catering son compañías de servicios que brindan alimentos 
en los eventos convencionales y corporativos. Diferenciándose por los servicios adicionales 
ofrecidos, como la evidencia física. Cuny (2016) en el “International Journal of Market 
Research” en el artículo “Consumers´ responses to product design: Using a Semantic 
Priming Task to assess automatic understanding of product postioning” menciona que la 
falta de compresión del posicionamiento ocasiona fracaso del producto o servicio, porque la 
expresión y la comunicación no es efectiva en la cognición implícita del cliente. Claro y 
Ramos (2018) en el “Journal of Personal Selling & Sales Management” hace referencia al 
artículo “Sales intrafirm networks and the performance impact of sales cross-functional 
collaboration with marketing and customer service” sostienen que el Marketing de ventas y 
el servicio hacia el cliente depende de la comercialización y el servicio al cliente. 
Identificando que, a mayor unión con sus compañeros de Marketing, mayor es el rendimiento 
en el vendedor. Fluctuando de esta manera un óptimo servicio hacia el cliente y aumentando 
la eficacia en la fuerza de ventas. Ramírez y Sandoval (2014) investigo “Posicionamiento de 
la marca a través las redes sociales para el Instituto Colombiano de Comunicaciones (ICC). 
Cali. Colombia”. El desarrollo del posicionamiento a través de las redes sociales, evidencio 
el aumento en la base de clientes. Bajo la divulgación o anuncio efectuado para identificar 
el cambio en la herramienta de mercadeo. Batra, Charles, Aydinoğlu y feinberg (2017) en 
“Journal of Marketing Research” en el artículo “Positioning Multicountry Brands: The 
Impact of Variation in Cultural Values and Competitive Set” señala que el posicionamiento 
de las marcas debe ser consistente, aunque el impacto de sus atributos sea valorado en mayor 
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o menor a una competencia homogénea. Con respecto al Contexto Internacional, en 
“Developments in Marketing Science Thriving in a new world economy” el artículo “Health 
care service Marketing of Swedish innovation: A comparative study”. Sostiene que el 
Marketing de servicios se basa en la confianza impartida por cada representante de la 
empresa, en los casos de Guanxi en China, Trust en Filipinas y Ganna Knife en Brasil, 
manifiesta que su cultura de confianza genera resultados mayores sobre el impacto de la 
comercialización. Bravo (2017), investigo “Marketing de servicio que permita la 
fidelización de los clientes de la empresa de medicina prepagada Salud S.A. Guayaquil. 
Ecuador”. Se realizo este proyecto para identificar la eficacia de servicio brindado hacia los 
consumidores, es decir, la imagen que poseen los clientes en referencia al servicio de 
postventa y al servicio brindado por el centro médico. Frutel (2015), en “Atlantic Marketing 
Journal” en el artículo “A Modified Framework of Service Encounter Types for the 
Aplication of Relationship Marketing in Services” hace referencia, aunque diversas 
empresas dispongan de una relación o conexión con el cliente, el éxito de lealtad es baja. Ya 
que los clientes se centran en el servicio para la interacción con la empresa, y los 
intercambios relacionales tienen similitud significativa. Aunque el Marketing relacional y 
Marketing de servicios tengan diferente estructura, los servicios se originan, se entregan y 
se consumen en presencia de los consumidores.  Herrera y Quispe (2014) investigo “Plan 
estratégico de Marketing de productos y servicios: caso museo de arte Antonio Paredes 
Candia. La Paz. Bolivia”. Efectuó una estrategia de Marketing, demostrando los servicios y 
los productos del Museo con el fin de incrementar nuevos clientes. Evidenciando la 
influencia de respuesta de los productos y servicios. Identificando así, los esfuerzos 
dispuestos en la calidad sobre la atención al cliente y en la promoción de elementos que 
ofrecen. Mihailović (2017) en “Ekonomika” en el artículo “Marketing services the hotel and 
restaurant”. Menciona que la importancia al sector de servicios está creciendo, porque en 
algunos países corresponden a más del 60%, superando a la industrial o agrícola. En 
consecuencia, las empresas buscan una correspondencia mutua con los clientes a largos 
periodos optimizando las decisiones en los clientes. Hui-Ju Wang (2015) en “International 
Journal of Market Research” en el artículo “A new approach to network analysis for brand 
positioning” menciona que expandir el dominio de la marca basado en su posicionamiento a 
través del análisis de red, con técnicas de estructura de núcleo-periferia. En el Contexto 
Nacional, Solórzano (2017) investigo “Marketing de servicios y su relación con fidelización 
del cliente en tiendas Promart Homecenter. Huánuco”. Efectuó este proyecto para 
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demostrar la calidad de dominio efectuado por Marketing de servicios en la lealtad de los 
clientes. Verificando la influencia empresarial, basado en la organización, manejo de 
análisis, cumplimiento, y control. Orientados hacia la lealtad del Marketing Tradicional, 
Marketing Interactivos, y el Marketing Interno de la empresa.  Ludeña y Salazar (2016) 
investigo “Estrategias de Marketing y su influencia en el posicionamiento de una empresa 
de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje en Trujillo en el año 2016”. Esta 
investigación planteo el grado de contribución que poseen las estrategias de marketing 
basados en el posicionamiento de la compañía en cuestión. Identificando que las empresas 
que no son clientes del servicio y las de uso frecuente no logra influir en el resultado 
aprobatorio de su posicionamiento basado en la confiabilidad de sus clientes. Segura (2015) 
investigo “Estrategia de Marketing para el posicionamiento de los productos textiles 
artesanales del distrito de Huamachuco. Huánuco”. Planteo qué las estrategias o formas 
técnicas logran apoyar al posicionamiento de la materia textil artesanal según aportaciones 
en los comentarios de los turistas. Implementaron técnicas de Marketing apoyando de 
manera efectiva la forma de posicionar los productos sin existir una estrategia de 
segmentación en la mercadería; y sin evidencia de técnicas de Marketing mix en los 
productos. Alcántara (2014) investigo “Propuesta de plan de marketing para el 
posicionamiento de la empresa Dulcinelas S.R.L. Cajamarca. Diseñando y planteando el 
proyecto de plan de Marketing que fue aplicado en el 2014, porque se buscaba refutar o 
contrarrestar, el método aplicado, ya que se revelaría que la demanda ejercida por la 
compañía Dulcinelas no era muy bien atendida, aun sabiendo la urgencia que tenía por la 
expansión del mercado y que los clientes eran un segmento de mujeres solteras que laboraban 
continuamente. Así mismo, constataron que la compra de cupcakes básicamente era por 
satisfacción de consumo, en base a la conexión del gusto con la condición del producto. 
Kasjan y Onikijenko (2018) en “Economic scope” en el artículo “Features of consulting 
activities in the system of services marketing; Особенности консалтинговой деятельности 
в системе маркетинга услуг ; Особливості консалтингової діяльності в системі 
консалтингової діяльності в системі маркетингу послуг” menciona que efectuaron una 
comparación de los principios teóricos y metodológicos con el Marketing individual en base 
a la creatividad del Marketing científico moderno, dando como actual innovación la solución 
rápida y efectiva de los problemas que disponían su asesoramiento. 
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Con respecto a las teorías relacionadas con el tema, en referencia al Mix del Marketing de 
servicios, es un enfoque basado en brindar actividades a otra. Y consecuente, utilizando 
desempeños aplicados en el desarrollo para obtener resultados esperados en los beneficiados, 
objetos o en otros objetos de los cuales los clientes son responsables, aunque la propiedad 
del mismo o elementos físicos involucrados no es adquirida (Lovelock y Wirtz, 2014, p. 15). 
De esta manera, basado en el Mix del Marketing de servicios, se manifiesta que el sector de 
servicios dispone de un incremento de participación casi mundial. Conforme progresa la 
agricultura, industria, y economía, los servicios tienden a mejorar a tal grado que disponen 
al menos la mitad del Producto bruto interno (Lovelock y Wirtz, 2014). Identificando que 
los servicios cada vez son cruciales en el surgimiento de la compañía, la lealtad de los 
consumidores y la retención de los mismos. Se comprende que los servicios son acciones o 
cometidos intangibles, inseparable, variables, y perecederos en la que uno brinda a otra, en 
disposición de su dinero, tiempo y esfuerzo. Brindando sus características, estrategias, fuerza 
de trabajo y calidad al cliente, evidenciando una buena prestación de servicio, en estándares 
y que vinculo satisfaga la demanda del mercado (Kotler y Keller, 2006). Haciendo posible 
que los mercadólogos, puedan encontrar la manera de tangibilizar lo intangible.  
     Con respecto a las Estrategias de Posicionamiento, efectúa un enfoque basado en la 
acción a diseñar la imagen de la marca y la oferta a modo de que logren ocupar preferencia 
en los consumidores. Dando como objetivo maximizar los beneficios de la compañía en su 
target (Kotler y Keller, 2006, p. 310). Para ampliar el entendimiento, se expresa que un 
adecuado posicionamiento sirve para transmitir el atributo de la marca, planteando 
estrategias de Marketing qué expresan los beneficios que disponen los clientes con el 
servicio o producto. Aunque sea mercancía, servicio, compañía, institución o inclusive una 
persona. Gurău (2016) en “Annals of the University of Oradea, Economic Science Series” 
en el artículo “The Development and Positioning of the Zaraza Brand” menciona que la 
publicidad y promoción ayuda a desarrollar y posicionar la marca en el mercado rumano, 
bajo el concepto de reconocimiento de marca, intención de compra y percepción valor. Y en 
la identidad social, personalidad y relación que dispone la marca con el cliente.  
     Basándome en el Mix del Marketing de servicio, el cual brinda la intangibilidad al 
cliente, buscando siempre el agrado, aceptación y que la perspectiva de la empresa sea 
favorable. De esta manera se podría mencionar: El Marketing de servicio se refiere al 
servicio como el producto primordial. Es decir, el servicio, acompaña un producto físico o 
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un servicio para motivar al cliente y las ventas de la empresa (Freman, 2016 p. 64). Por otro 
lado, se menciona que cuando el Marketing es aplicado correctamente en los eventos, 
enriquece el incremento de la moral de los empleados haciendo su desarrollo más efectivo. 
De esta manera, la continuación del ejercicio permite favorecer a mejorar la imagen de la 
compañía en la localidad (Leon, 2015 párr. 2). El Marketing de servicios son actividades 
económicas que uno ofrece, generalmente, utilizando desarrollos basados en el tiempo para 
alcanzar los resultados planteados en las otras personas, en objetos o en otros bienes” 
(Lovelock y Wirtz, 2015 p. 15). La definición del servicio empieza relacionarse con la labor 
efectuada eficientemente y honorablemente terminando el momento final de la producción 
y sin producir riqueza” (Freman, 2016, p. 63). Así mismo, la realidad única e incuestionable, 
no existe. Ya que, cada persona interpreta y comprende a su condición de estímulos captados. 
Consecuentemente, para ampliar el conocimiento del tema se manifiesta que, el Marketing 
de servicios dispone frecuentemente de elementos físicos como: butacas en los cines, 
tarjetas, probadores en tiendas y parlantes en los eventos. Sin embargo, como se define la 
perspectiva de los servicios en los elementos intangibles; seria en los elementos brindados 
como: la atención, mano de obra, y pericia del recurso humano. A los que se le denomina 
valor del desempeño del servicio (Lovelock y Wirtz, 2015, p.15). Ampliando la finalidad del 
Marketing de servicios, el termino servicio se asociaba inicialmente a la labor efectuada por 
los sirvientes para sus amos. Con el transcurso del tiempo, la definición fue más amplia, el 
cual señala como un servicio: al acto de ayudar, servir, brindar y beneficiar, buscando el 
bienestar de la otra persona (Lovelock y Wirtz, 2015, p.15).  
     Con respecto a la 1ra, 2da, y 3ra Dimensión: Producto, Precio y Plaza, se basa en 
entender al cliente, verificando la determinación en la que toma la decisión de compra del 
servicio. De esta manera, producto, precio y la plaza es importante para la mercadotecnia, 
ya que es comprender la toma de decisiones sobre la compra del producto o servicio, 
verificando su satisfacción posteriormente a su consumo (Lovelock y Wirtz, 2015, p.36). 
Así mismo, el comportamiento del consumidor es el entendimiento del público objetivo, 
cuando se encuentra en su fase inicial del uso del servicio, porque es donde parte toda la 
cúspide de la organización, o, mejor dicho, de ahí comienza el porqué de la empresa. Sobre 
todo, no dejar de lado a los clientes potenciales, no llegar a pensar: porque el servicio es 
novedoso, bueno, y tiene aceptación en tu cliente; justifica el abandono de sugerencias, queja 
o reclamos de tus demás clientes potenciales, haciendo omisión a información valiosa.   
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     Con respecto a la 4ta Dimensión: Promoción, es importante saber emplear la variable 
correctamente, y emplear las herramientas para realizar una investigación correcta. De esta 
manera, la promoción y el personal agrupa las acciones y decisiones tomadas para el triunfo 
o goce del producto, servicio o marca. El análisis del mercado es decisivo para efectuar las 
herramientas necesarias en la búsqueda de mejora de calidad, cubriendo los elementos y 
campos para que las estrategias brindadas en las 4P puedan actuar de manera exitosa 
(Kubicki, 2016). Actualmente existen diferentes formas para agrupar la toma de decisiones, 
y las acciones tomadas deben ser siempre para el beneficio de la empresa, no debe de cambiar 
el objetivo primordial de la empresa, que es brindar satisfacción al consumidor de manera 
eficiente y eficaz. Así mismo, es importante saber implementar estos elementos, porque la 
mala implementación de los mismo, contribuirá a una percepción negativa hacia la empresa 
aun teniendo un buen producto. Aunque el mix de Marketing es la unión de los elementos 
como las 4P, la cual es base para cualquier estrategia de Marketing. Existen 3P adicionales: 
Público, planeación y posicionamiento. Ante la variedad de elementos se debe distinguir la 
combinación que se adapte mejor a la estrategia de mercadeo (Freman, 2016, p.41 y 42).  
     Con respecto a la 5ta, 6ta y 7ma Dimensión: Personal, Evidencia física y Procesos, de 
esta manera se comprende que la administración con los clientes y las organizaciones 
estudian las 3P del Marketing de servicios (Procesos, entorno físico “Physical environment” 
y Personas), verificando el equilibrio y la capacidad productiva en la demanda, el diseño en 
el servicio, y el personal. Logrando de esta manera una ventaja competitiva en el servicio 
(Lovelock y Wirtz, 2015, p.194). Así mismo, al aplicar estos diferentes elementos 
encontrados en el Marketing de servicio, consiste en saber regular de forma eficiente las 3P 
restantes. Para que, al emplear los elementos, no exista contrariedad o error por una mala 
administración.  De esta manera, la mezcla de Marketing se aplica a los servicios que 
consideren al personal como un recurso humano capaz, motivado y con una adecuada 
presentación. El estudio de las P adicionales en la mezcla del Marketing de servicio se basa 
en brindar facilidad, confort, y buscar un impacto positivo de la empresa. Añadiendo factores 
al servicio, de manera completa, módica, y única evidenciando facilidad y seguridad. 
    Basándome en las Estrategias de Posicionamiento, el cual busca impulsar la marca, 
encontrar un reconocimiento del producto o servicio, sobre sus demás competidores, y 
construir una ubicación prioritaria en la mente del cliente. De este modo, el posicionamiento 
de la empresa, es la imagen plasmada en la mente de sus consumidores. Se entiende que 
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posicionar es la acción de administrar la oferta de la empresa en una posición preferible en 
base a la importancia del consumidor (Kotler y Keller, 2006, p. 310). La empresa que 
disponga de estrategias de posicionamiento diferenciado, brindara atributos únicos al 
complacer a un grupo de clientes, destacando sus beneficios, ventajas y la combinación 
efectiva del atributo (Freman, 2016, p. 41). Se comprende como posicionamiento a la imagen 
de la marca en la preferencia del cliente. Esta imagen manifiesta la relación que existe en los 
elementos del marketing (Freman, 2016 p. 43).  
 
     Con respecto a la primera Dimensión: Estrategias de diferenciación por medio del 
producto, el enfoque se basa en comprender que las bases de posicionar inician con un 
producto: mercancía, servicio, compañía, o posiblemente un individuo. Pero 
posicionamiento no es lo que hace con el producto, sino lo que se edifica y se ubica en la 
mente de los consumidores, dando valor diferenciado en el mercado meta (Kotler, 2006). De 
esta manera Kotler nos comunica que la base del posicionamiento es la búsqueda del lugar 
en la mente de tus clientes, usando un servicio o producto; ya sea ejercido en cualquier rubro, 
siempre debe de llegar al cliente no solo el producto, sino el sentimiento de la empresa 
misma. Nalca, Boyaci y Ray (2018) en “European Journal of Operational Research” en el 
artículo “Brand positioning and consumer taste information” menciona que las empresas 
minoristas se benefician a través de la información recopilada en el gusto y preferencia del 
cliente, basados en la proximidad, adquisición y divulgación que disponen los productos 
hacia los consumidores. 
 
     Con respecto a la segunda Dimensión: Estrategias de diferenciación por medio del 
personal, se mencionan que su forma se adoptada u orientar a la estrategia y acciones del 
Marketing, construyendo, manteniendo o cambiando de posición, para llevar a cabo la 
posición del producto o marca. Existen diferentes tipos de posicionamiento que no deben de 
cambiar su objetivo, que es el consumidor. Se debe aplicar el mismo ímpetu, perseverancia, 
y calidad al posicionar el producto o servicio. Lo fundamental es que el producto o servicio 
sea recordado de la mejor manera y con satisfacción. Haciendo que el posicionar sea más 
efectivo, ya sea por la aplicación, tenacidad y estrategias. Kobuszewski y Hoeltgebaum 
(2016) en “Future Studies Research Journal: Trends & Strategies” en el artículo “The COO 
Effect in the International Brand Positioning”, menciona que el Posicionamiento de las 
marcas chinas ejerce una imagen significativa de estatus agregando un valor sostenible sobre 
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percepción que dispone el cliente, brindándole una ventaja diferencial sobre la competencia.  
     Con respecto a la tercera Dimensión: Estrategias de diferenciación por medio de la 
imagen, el enfoque se basa en la manera que perciben los consumidores. Paharia, Avery y 
Keinan (2014) en “Journal of Marketing Reseach” en el artículo “Positioning Brands Against 
Large Competitors to Increase Sales” menciona que enfocarse en la amenaza competitiva 
ayuda a mejorar tu posicionamiento, ya que pueden evidenciar la proximidad que disponen 
las marcas, las recomendaciones, la intención de compra y motivación que disponen los 
clientes. Lakshmi y Kavida (2018) en “IUP Journal of Brand Management” en el artículo 
“Factors Contributing to Brand Positioning of Smartphones Among College Students in 
Chennai: A Study” menciona que el posicionamiento de la marca depende de la percepción 
mental de los consumidores, basados en capacidades física como: Almacenamiento, 
aplicación y procesamiento. Por otro lado, la implementación de las estrategias de 
posicionamiento busca perfeccionar la imagen de la empresa, ya sea por su servicio, su 
recordación, la ambigüedad de sus productos y para reforzar o reposicionarse sobre la gran 
variedad de competidores que existen. Tyagi & Raju (2018) En “Managerial & Decision 
Economics” en el artículo “The effect of entrant brand´s ownership on national brands´ 
positioning strategies” menciona que el posicionamiento de una marca se basa en lo alejada 
o cerca que este de la competencia, en la toma de decisiones bajo la fijación de precios y el 
bienestar social. 
     Con respecto a la formulación del problema, se encuentra el Problema general: ¿Cuál 
es la relación que existe entre el Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 
Posicionamiento de la empresa Eventos D´LILYS, Callao 2019? De este problema se deriva 
los Específico se encuentran: 1. ¿Cuál es la relación entre el Mix del Marketing de servicios 
y Estrategias de diferenciación por medio del producto de la empresa Eventos D´LILYS, 
Callao 2019? 2. ¿Cuál es la relación entre Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 
diferenciación por medio del personal de la empresa Eventos D´LILYS, Callao 2019?  3. 
¿Cuál es la relación entre el Mix del Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación 
por medio de la imagen de la empresa Eventos D´LILYS, Callao en el 2019? 
    Con respecto a la Justificación del estudio, en la Justificación teórica la empresa de 
Eventos D´LILYS, formuló técnicas de servicios: facilidad en el pago y promociones en el 
servicio. Esta tesis tiene el propósito de aportar conocimiento en la implementación y la 
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forma adecuada para satisfacer al cliente, proporcionando testimonios notables y verídicos 
sobre la calidad de servicio. Los resultados serán añadidos en los conocimientos del Mix del 
Marketing de servicios, ya que estaría demostrando que el Mix del Marketing de servicios 
ayuda a las estrategias de posicionamiento del rubro de eventos.  
     Con respecto a la Justificación práctica, esta tesis se realiza porque existe una necesidad 
de mejorar el servicio que brindan las empresas hacia los clientes, ya que no basta que 
utilicen el servicio, sino es que el cliente escoja espontáneamente nuestra marca, por la buena 
imagen que dispone en los consumidores. Con respecto a la Justificación metodológica, la 
elaboración y aplicación de las teorías como estrategias de diferenciación por medio del 
producto, personal y la imagen. Brindaran información provechosa hacia las personas 
naturales que realizan eventos sociales, MYPES que realizan eventos corporativos 
(especialmente, compañías relacionadas con los servicios), y de esta manera poder adoptar, 
y mejorar en su calidad de servicio. 
     Con respecto a la Hipótesis se encuentra la hipótesis general, el cual menciona: Existe 
relación significativa entre el Mix Marketing de servicios y Estrategias de Posicionamiento 
de la empresa Eventos D´LILYS, Callao, 2019. De esta hipótesis se deriva las Especificas, 
que mencionan: 1. Existe relación significativa entre Mix Marketing de servicios y 
Estrategias de diferenciación por medio del producto de la empresa Eventos D´LILYS, 
Callao, 2019. 2. Existe relación significativa entre el Mix Marketing de servicios y 
Estrategias de diferenciación por medio del personal de la empresa Eventos D´LILYS, 
Callao, 2019.3. Existe relación significativa entre el Marketing de servicios y Estrategias de 
diferenciación por medio de la imagen de la empresa Eventos D´LILYS, Callao, 2019. 
   Con respecto al Objetivo se encuentra el Objetivo General, el cual menciona: Determinar 
la relación entre Mix del Marketing de servicios y Estrategias de Posicionamiento de la 
empresa Eventos D´LILYS, Callao, 2019. De este objetivo se deriva los Específico, que se 
encuentran: 1. Determinar la relación entre Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 
diferenciación por medio del producto de la empresa Eventos D´LILYS, Callao, 2019. 2.  
Determinar la relación entre el Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 
diferenciación por medio del personal de la empresa Eventos D´LILYS, Callao, 2019. 3. 
Determinar la relación entre el Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 




2.1. Tipo y diseño de la investigación 
    2.1.1 El tipo de investigación: Aplicada 
 
     Tiene como objetivo resolver el planeamiento especifico o problema planteado, 
guiándose en la información recopilada y orientada a la investigación, para lograr su 
aplicación en el enriquecimiento científico y cultural. Por esta razón, la investigación 
aplicada se caracteriza en base de sus hallazgos y aportes teóricos, se aplica la investigación 
a problemas específicos, en situaciones y características definidas. Esta manera de 
investigación se encuentra bajo a la utilización inmediata y no al desarrollo de teorías. 
(Rodríguez, 2005, p. 23).  
 
     Con respecto al método de investigación, esta tesis realiza un enfoque cuantitativo. Así 
mismo, el enfoque cuantitativo usa una base de datos recopilada para distinguir los 
resultados de la Hipótesis, en base al cálculo numérico y el análisis estadístico, para 
establecer pautas de comportamiento y de esta manera probar las teorías establecidas 
(Hernández, Fernández y P. Baptista, 2010, p. 4). Además, esta tesis se llevará a cabo 
mediante el proceso hipotético deductivo, que parte de observaciones y creación de hipótesis 
para el sector de eventos encontrado en el distrito del Callao. Se conoce como proceso 
Hipotético deductivo a la observación de acontecimientos característicos planteados en el 
problema; a través de un procedimiento de inducción, tal inconveniente manifiesta a una 
teoría; que desde el marco teórico es demostrado hacia una hipótesis, bajo un razonamiento 
deductivo (Bisquerra 1989, p. 62).  
 
Con respecto al nivel de investigación es descriptivo. Porque se sigue una estructura 
coherente, aunque en algunos procesos se puede delimitar. Ya que parte de cuestionamientos 
y propósitos en la investigación, se inspeccionará la forma literaria y se planificará un 
aspecto o un marco teórico. Del mismo modo recaudar u obtener información de forma 
conjunta o independiente sobre las variables u objetivos a las que se plantea, es su 
importancia no es revelar cómo se relacionan, sino buscar las propiedades de estas 





     2.1.2 El diseño de investigación: no experimental y transversal  
 
     Realizado en la empresa Eventos D´Lilys a nombre de Paz Giorffino Charlie Daniel con 
R.U.C.: 10475890995. La primera característica no experimental, me permite observa la 
investigación, sin intervenir, ni manipular las variables. Evidenciar los fenómenos y el 
entorno tal como se desarrollan en su contexto nativo, para que seguidamente examinarlos 
(Hernández, Fernández, y Baptista, 2010 p.149). Así mismo, la característica transversal, me 
permitirá recaudar información en un solo periodo de evaluación. Se menciona que la 
información recolectada se realiza en un periodo, en un tiempo único. Con el fin de 
representar las variables y analizando el suceso e interrelación en un instante dado 




2.2 Operacionalización de variables 
Operacionalización de la variable Mix del Marketing de Servicio 
Variable Definición conceptual 
Definición 
operacional 




Lovelock (2014), "La mezcla de 
marketing tradicional no cubre la 
administración de la interacción con el 
cliente, y necesitamos extenderla al 
agregar tres P relacionadas con la 
entrega de los servicios. Los siete 
elementos en conjunto, a los que 
llamamos “7P” del marketing de 
servicios, representan los ingredientes 
necesarios para crear estrategias 
viables para cubrir de manera 
redituable las necesidades de los 
clientes en un mercado competitivo”.  
El Mix del Marketing de 
servicios son palancas 
estrategias que dispone el 
Marketing para generar 
gestión viable en las 
empresas. Así mismo, se 
elaboró una encuesta con 
12 ítems para medir las 
siguientes dimensiones: 
Producto, Precio, Plaza, 
Promoción, Persona, 





Tipo de producto 1 
LIKERT 
NOMINAL 
Variedad de precio 2 




Tipos de promoción 








Infraestructura 10, 11 
Control de procesos 12 





Operacionalización de la variable Posicionamiento. 
Variable Definición conceptual 
Definición 
operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala 
Estrategias de 
Posicionamiento 
Kotler, P. y Keller, K. (2006), " Si una 
empresa sigue una estrategia de 
posicionamiento excelente, podrá 
desarrollar el resto de su planeación de 
marketing y diferenciación a partir de su 
estrategia de posicionamiento. El 
posicionamiento se define como la acción 
de diseñar la oferta y la imagen de una 
empresa de tal modo que éstas ocupen un 
lugar distintivo en la mente de los 
consumidores. El objetivo es ubicar la 
marca en la mente del gran público para 
maximizar las utilidades potenciales de la 
empresa. Un posicionamiento de marca 
adecuado sirve de directriz para la 
estrategia de marketing puesto que 
transmite la esencia de la marca, aclara 
qué beneficios obtienen los consumidores 
con el producto o servicio, y expresa el 
modo exclusivo en que se obtienen. 
Las estrategias de 
posicionamiento es la 
forma como la empresa 
logra ubicar un puesto 
preferencial en la mente 
del consumidor, 
haciendo que el cliente 
escoja espontáneamente 
la marca. Así mismo, se 
elaboró una encuesta con 
12 ítems para medir las 
siguientes dimensiones: 
Estrategia de 
diferenciación por medio 













medio del personal 
Competencia 5 










Nota. La columna de los ítems representa el número de preguntas por dimensiones. 
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 2.3. Población, muestra y muestreo 
 
     2.3.1 La población 
     En este aspecto, es la unidad de análisis que será investigada, es el conjunto de los temas 
que generalmente coinciden con una serie de directrices. Así mismo, un estudio no es mejor 
por tan grande es la población, sino por la calidad de trabajo en saber delimitar en base al 
planeamiento del problema. La población debe restringirse a las características, lugar y 
tiempo del contenido (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p. 174). De esta manera, la 
población investigada para la empresa Eventos D´LILYS, está conformado por 406,760 
habitantes en la región Callao. Así menciona el Dr. Aníbal Sánchez Aguilar, jefe del INEI 
que afirmo, del total de los habitantes de la Provincia Constitucional de Callao, el 39,6% 
(406 mil 760 habitantes) viven en el distrito del Callao (INEI, 2016, párr. 1., 2). 
 
     2.3.2 La Muestra 
     Es el tamaño de 384 habitantes para los casos de encuesta, es decir se trabajó con el 95% 
en relación al nivel de confianza. Para hacer una muestra probabilística, en la población de 
tamaño N, es importante definir el mínimo número de unidades muestrales que dispongo 
para desarrollar una muestra (n), cual determine el nivel de error estándar a efectuar tal como 
menor a 0.01 (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p. 178). En donde:  
n = Tamaño de la muestra 
z = Nivel de confianza deseado = 1.96 
e = Margen de error dispuesto a realizar = 0.05 
p = Proporción de la población con la característica deseada (éxito) = 0.50 
N = Tamaño de la población = 406,760 
     La calificación z es la cantidad de desviaciones que se aparta en relación a la media. De 
esta manera, el ubicar la puntuación esperada, se verificará en la tabla: 






                                                                     Nota: Elaboración propia 
N =      N*𝑍2*P*(1 – p)      .     
        (N–1) *𝑒2+𝑍2*p*(1–p) 
 




2.3.3 El muestreo:  
 
     La selección del muestreo como muestra del sector de eventos fue en base al muestreo 
probabilístico. Se considera que una porción de la población en el que todos los directrices 
de esta, disponen de la misma probabilidad de ser seleccionados (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2010, p.176).  
 
2.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
     2.4.1 La técnica: 
     El muestreo fue a base de encuesta e intencionalmente, porque, se seleccionó 
intencionadamente y directa a las personas de la población, todo fue al juicio del 
investigador. Para disponer de la información, se necesita efectuar un desarrollo detallando 
los procedimientos que nos guie y facilité la reunión de datos con un fin específico 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p. 198). 
 
     2.4.2 Instrumentos de recolección de datos  
 
     Para disponer de los datos se desarrolló y efectuó dos instrumentos de medición, bajo las 
variables Mix del Marketing de servicios y Estrategias de Posicionamiento. Se crearon 2 
cuestionarios mediante la escala de Likert, los cuales consistían en un conjunto de 12 
preguntas, en base a la forma de afirmaciones; en cual se pidió la reacción (positiva o 
negativa, indecisa, favorable o desfavorable) de los participantes. 
    Los instrumentos que se utilizaron para el proyecto de investigación realizado a la empresa 
Eventos D´LILYS ubicada en el Callao, fueron: Fuentes iniciales: La observación. Consistió 
en el uso sistemático de nuestras habilidades visuales, y la investigación de datos que se 
requerían para el desarrollo el problema de investigación. Fuentes secundarias: Fichas 
bibliográficas se usaron para registrar las referencias de los libros que se utilizaron en el 
desarrollo de la tesis. Ficha de transcripción textual, se reprodujo al pie de la letra, citando 
específicamente lo que el investigador consideraba de gran información, es decir, puntos 
específicos que disponían de disposición científica, importancia y aciertos en la investigación. 




     Esta tesis constituye los antecedentes que hicieron posible entender el problema de 
estudio mediante sus resultados y conclusiones. Implementando el proceso y análisis de los 
resultados, en toda cálculo o herramienta de recolección de información se necesita tres 
requerimientos importantes, tal como: confiabilidad, validez y objetividad (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010, p. 200). 
     2.4.3 La Validez 
     Es el nivel en que la herramienta de medición manifiesta un resultado especifico al 
contenido de medición (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p. 201). En el proyecto de 
investigación se emplearon el criterio de 3 expertos en su campo, para que corroboren el 





Experto 1 Mg. Rojas Chacon, Victor Hugo Si cumple Educación 
Experto 2 Mg. Peña Cerna, Aquiles Antonio Si cumple Gestión Empresarial 
Experto 3 Mg. Vasquez Machuca, Segundo Norbi Si cumple Administración de Negocios 
 
     2.4.4 La confiabilidad 
     Se define como al método de consistencia basado en el alfa de Cronbach permitiendo 
valorar la fiabilidad del instrumento en comprobación a los conjuntos de sus ítems de 
medición teórica o constructo (Frías, 2017, párr. 1). Se comprende que la consistencia de 
alfa de Cronbach, permite identificar el grado de medición del instrumento en base a los 384 
participantes, garantizando así, si el instrumento de medición es aceptable o inaceptable.  
 
     Variable 1: Mix del Marketing de servicios: Para medir la confiabilidad del Mix del 
Marketing de servicios, se implementó la prueba de alfa de Crombach, el cual evidencio los 
siguientes resultados. Ficha técnica: Origen: Perú. Gestión: individual. Tiempo: 1 hora. 
Muestra: 384 participantes del distrito del Callao 2019. Confiabilidad: Programa SPSS 25 
de Estadística aplicada: Alfa de Cronbach. Estadístico de confiabilidad de Cronbach: Mix 
del Marketing de servicios 
Estadísticas de fiabilidad 




Variable 2: Estrategias de Posicionamiento: Para medir la confiabilidad de la variable 
Estrategias de Posicionamiento se implementó la prueba de alfa de Crombach, el cual 
evidencio los siguientes resultados. Ficha técnica: Origen: Perú. Gestión: individual. 
Tiempo: 1 hora. Muestra: 384 participantes del distrito del Callao 2019. Confiabilidad: 
Programa SPSS 25 de Estadística aplicada: Alfa de Cronbach. Estadístico de Confiabilidad 
de Cronbach: Estrategias de Posicionamiento 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,701 12 
     Para verificar los resultados del coeficiente del alfa de Cronbach, se plantean establecer 
los coeficientes de alfa de Cronbach (George y Mallery, 2003, p. 231), como criterio general: 
✓  
✓ 1.0 > Coeficiente alfa > 0.9 = Es excelente 
✓ 0.9 > Coeficiente alfa > 0.8 = Es Bueno 
✓ 0.8 > Coeficiente alfa > 0.7 = Es aceptable 
✓ 0.7 > Coeficiente alfa > 0.6 = Es cuestionable 
✓ 0.6 > Coeficiente alfa > 0.5 = Es pobre 
✓ 0.5 > Coeficiente alfa > 0.4 = Es inaceptable 
✓  
     Por esta razón, para las variables mix del Marketing de servicios y estrategias 
posicionamiento se obtuvieron unos resultados de 0,701 y 0,701 respectivamente en la 
estadística de fiabilidad, son considerados como aceptable para mi instrumento según el 
coeficiente de alfa de Cronbach. 
 
2.5. Procedimiento 
     El procedimiento efectuado para la investigación, se inició con la aplicación mediante: 
Observación participante: El investigador analizo el entorno prudentemente verificando el 
público objetivo para su recolección de datos.  
a. Preparación de los ítems: Se elaboraron una serie de ítems para los participantes en 
escala a las respuestas del 1 al 5 en escala Likert. 
b. Administración de los ítems: Se solicita la resolución de los individuos con respecto 
a su acuerdo, indiferencia o desacuerdo de cada ítem. 
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c. Asignación de puntajes: El puntaje correspondiente de cada respuesta dada por los 
participantes, se destina un puntaje de medición. 
d. Análisis y selección de los ítems: Para evidenciar los resultados obtenidos por los 
individuos, se efectúa una interpretación a base a un criterio subjetivo. Tales como: 
Muy de acuerdo, de acuerdo, indeciso, desacuerdo, muy desacuerdo. 
e. Interpretación de la información: Se implemento programas de estadística SPSS 
versión 25, y los formatos Excel versión 2019, para verificar la escala, medición, 
cuadros y gráficos correspondientes 
    La encuesta sirvió para la recolección de datos, el cual verificara la consistencia 
conceptual de las herramientas a efectuar a la empresa Eventos D´LILYS. 
 
2.5  Métodos de análisis de datos 
     Se realizó bases de datos para las variables Mix del Marketing de servicios y Estrategias 
de Posicionamiento. Donde se guardó los valores conseguidos bajo la aplicación de las 
herramientas de medición, que fueron evaluados posteriormente en el análisis de fiabilidad 
del programa SPSS Statistics 25 y el Excel versión 2019. Para evidenciar de los resultados 
de la tesis, se desarrolló tablas de frecuencia con el fin de sintetizar la información de las 
variables investigadas y de esta manera, analizando los resultados brindo una confiabilidad 
aceptable. Lo que llevo a plasmar los resultados de los 384 habitantes en el distrito del 
Callao, elaborando medidas estadísticas con la intención de plasmar un análisis visual donde 
se evidencie la mayor información.  
 
2.6  Aspectos éticos 
     Por temas éticos no se mencionarán los nombres ni los apellidos de los participantes que 
fueron evaluados en la investigación. Porque, dicha información, es disponible únicamente 
y exclusivamente del encuestador. La manera en la que se publicarán los resultados y las 
peculiaridades necesarias será de forma anónima, con previo consentimiento de las familias 
encuestadas, demostrando así su consentimiento para la evaluación de las encuestas a dichas 
familias. Asimismo, antes de la evaluación se le dio la opción de que si no le era de interés 
o información se podrían retirar o terminar la evaluación. Del mismo modo, se les comunico 




3.1.  Estadística descriptiva 
     La Tesis está sujeta a la validación de juicio de expertos. De esta manera, se empleó las 
encuestas de las variables Mix del Marketing de servicios y Estrategias de Posicionamiento 
a los 384 individuos del distrito del Callao. Evidenciando la recolección de datos, las 
dimensiones y la clasificación según variables. Así mismo, la aplicación de los instrumentos, 
busca alcanzar los objetivos trazados, determinando la relación que existe entre el Mix del 
Marketing de servicios y Estrategias de Posicionamiento de la empresa de Eventos 
D´LILYS, Callao, 2019. Para ello, se utilizaron categorías en las variables; definiendo los 
niveles mediante el programa SPSS 25, la agrupación visual, y la interpretación de los 
resultados. Distribución de frecuencias y porcentajes de los participantes según su valoración 
sobre el Mix del Marketing de servicios. 
Mix del Marketing de servicios 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Deficiente 26 6,8 6,8 6,8 
Moderado 265 69,0 69,0 75,8 
Eficiente 93 24,2 24,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
     Interpretación: Según la valoración de los encuestado, el 69% considera Moderado el 
Marketing de servicios de la empresa, el 24% lo considera eficiente y el 7% lo considera 
deficiente. Así mismo, se comprende que el Mix del Marketing de servicios en la empresa 
de eventos D´LILYS, Callao, 2019, dispone de una consideración Moderada.  
 
     Distribución de frecuencias y porcentajes de los participantes según su valoración en el 
Estrategias de Posicionamiento. 
Estrategias de Posicionamiento 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Deficiente 92 24,0 24,0 24,0 
Moderado 237 61,7 61,7 85,7 
Eficiente 55 14,3 14,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
     Interpretación: Según la valoración de los encuestado, el 62% considera Moderado las 
Estrategias de Posicionamiento de la empresa, el 14% considera eficiente y el 24% lo 
considera deficiente. De esta manera, se comprende que las Estrategias de Posicionamiento 
en la empresa de eventos D´LILYS, Callao, 2019, dispone de una apreciación Moderada. 
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Descripción de resultados de las dimensiones de la variable: Estrategias de 
Posicionamiento 
     Distribución de frecuencias y porcentajes de los participantes según su valoración sobre 
las Estrategias por medio del producto. 
Estrategias de diferenciación por medio del producto 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Deficiente 96 25,0 25,0 25,0 
Moderado 232 60,4 60,4 85,4 
Eficiente 56 14,6 14,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
     Interpretación: Se determino que, según la valoración de los encuestado, el 60% 
considera Moderado las estrategias de diferenciación por medio del producto de la empresa, 
el 15% considera eficiente y el 25% lo considera deficiente. De esta manera, se comprende 
que las estrategias de diferenciación por medio del producto en la empresa de eventos 
D´LILYS, Callao, 2019, dispone de una apreciación Moderada. 
 
     Distribución de frecuencias y porcentajes de los participantes según su valoración sobre 
las estrategias de diferenciación por medio del personal. 
Estrategias de diferenciación por medio del personal 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Deficiente 119 31,0 31,0 31,0 
Moderado 132 34,4 34,4 65,4 
Eficiente 116 30,2 30,2 95,6 
Muy eficiente 17 4,4 4,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
     Interpretación: Se determino que, según la valoración de los encuestado, el 34% 
considera Moderado las estrategias de diferenciación por medio del personal de la compañía, 
el 30% considera eficiente, el 4% lo considera Muy eficiente y el 31% lo considera 
deficiente. De esta manera, se comprende las estrategias de diferenciación por medio del 
personal en la empresa de eventos D´LILYS, Callao, 2019, dispone de una apreciación 
Moderada. 
      
     Distribución de frecuencias y porcentajes de los participantes según su valoración sobre 
las estrategias de diferenciación por medio de la imagen. 
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Estrategias de diferenciación por medio de la imagen 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Deficiente 154 40,1 40,1 40,1 
Moderada 217 56,5 56,5 96,6 
Eficiente 13 3,4 3,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
     Interpretación: Se determino que, según la valoración de los encuestado, el 57% 
considera Moderado las estrategias de diferenciación por medio de la imagen en la empresa, 
el 40% considera deficiente, el 3.4% lo considera eficiente y el 0.5% lo considera Muy 
eficiente. Se comprende que las estrategias de diferenciación por medio de la imagen en la 
empresa de eventos D´LILYS, Callao, 2019, dispone de una mayor apreciación Moderada. 
 
Tablas de Contingencia 
Objetivo General: Determinar la relación que existe entre el Mix del Marketing de servicios 
y Estrategias de Posicionamiento de la empresa de Eventos D´LILYS, Callao, 2019.  
Tabla de contingencia del Mix del Marketing de servicios y Estrategias de Posicionamiento 
Tabla cruzada Mix del Marketing de servicio y Estrategias de Posicionamiento 
 
Estrategias de Posicionamiento 




Deficiente Recuento 6 15 5 26 
% del total 1,6% 3,9% 1,3% 6,8% 
Moderado Recuento 72 158 35 265 
% del total 18,8% 41,1% 9,1% 69,0% 
Eficiente Recuento 14 64 15 93 
% del total 3,6% 16,7% 3,9% 24,2% 
Total Recuento 92 237 55 384 
% del total 24,0% 61,7% 14,3% 100,0% 
     Interpretación: Se puede inferir que el Mix del Marketing de servicios es eficiente con 
un 24.2%, moderado 69% y deficiente con un 6.8%. En relación con las Estrategias de 
Posicionamiento encontramos un porcentaje eficiente de 14.3%, moderado 61.7% y 
deficiente con un 24%. 
 
Objetivo Específico 1: Determinar la relación que existe entre el Mix de Marketing de 
servicios y las estrategias de diferenciación por medio del producto de la empresa Eventos 
D´LILYS, Callao, 2019.  
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Tabla cruzada Mix del Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación por 
medio del producto 
 
Estrategias de diferenciación por medio 
del producto 





Deficiente Recuento 7 15 4 26 
% del total 1,8% 3,9% 1,0% 6,8% 
Moderado Recuento 73 157 35 265 
% del total 19,0% 40,9% 9,1% 69,0% 
Eficiente Recuento 16 60 17 93 
% del total 4,2% 15,6% 4,4% 24,2% 
Total Recuento 96 232 56 384 
% del total 25,0% 60,4% 14,6% 100,0% 
     Interpretación: Se puede inferir que las estrategias de diferenciación por medio del 
producto son eficientes en un 14.6%, Moderado en un 60.4% y deficiente con un 25%. En 
relación con el Mix de Marketing de servicios encontramos un porcentaje eficiente con un 
24.2%, moderado en un 69% y deficiente con un 6.8%. 
 
Objetivo Específico 2: Determinar la relación que existe entre el Mix de Marketing de 
servicios y las estrategias de diferenciación por medio del personal, Callao, 2019.  
Tabla cruzada Mix del Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación por 
medio del personal 
 
Estrategias de diferenciación por medio 
del personal 






Deficiente Recuento 10 8 7 1 26 
% del total 2,6% 2,1% 1,8% 0,3% 6,8% 
Moderado Recuento 90 89 76 10 265 
% del total 23,4% 23,2% 19,8% 2,6% 69,0% 
Eficiente Recuento 19 35 33 6 93 
% del total 4,9% 9,1% 8,6% 1,6% 24,2% 
Total Recuento 119 132 116 17 384 
% del total 31,0% 34,4% 30,2% 4,4% 100,0% 
     Interpretación: Se puede inferir que las estrategias de diferenciación por medio del 
personal son muy eficientes en un 4.4%, eficiente en un 30.2%, moderado en un 34.4% y 
deficiente con un 31%. En relación con el Mix de Marketing de servicios encontramos un 
porcentaje eficiente con un 24.2%, moderado en un 69% y deficiente con un 6.8%. 
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Objetivo Específico 3: Determinar la relación que existe entre el Mix de Marketing de 
servicios y las estrategias de diferenciación por medio de la imagen de la empresa Eventos 
D´LILYS, Callao, 2019. 
Tabla cruzada Mix del Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación por 
medio de la imagen 
 
Estrategias de diferenciación por medio 
de la imagen 




Deficiente Recuento 11 14 1 26 
% del total 2,9% 3,6% 0,3% 6,8% 
Moderado Recuento 105 150 10 265 
% del total 27,3% 39,1% 2,6% 69,0% 
Eficiente Recuento 38 53 2 93 
% del total 9,9% 13,8% 0,5% 24,2% 
Total Recuento 154 217 13 384 
% del total 40,1% 56,5% 3,4% 100,0% 
     Interpretación: Se puede inferir que las estrategias de diferenciación por medio de la 
imagen son eficientes en un 3.4%, moderado en un 56.5% y deficiente con un 40.1%. En 
relación con el Mix de Marketing de servicios encontramos un porcentaje eficiente con un 
24.2%, moderado en un 69% y deficiente con un 6.8%. 
 
3.2. Estadística Inferencial 
     La estadística inferencial es una rama de la estadística encargada de interpretar las 
conclusiones por medio de la inducción, determinando las estimaciones puntuales de una 
población. Su objetivo es brindar deducciones útiles y tendencias a partir de su totalidad, 
basándose en la información haciendo proyecciones y comparaciones.  
     Prueba de normalidad: La prueba de normalidad sirve para indicar si se rechaza o no la 
hipótesis nula de los resultados provenientes de una población. Según Delgado (2004), 
menciona que, “Kolmogorov-Smirnov lo utilizaremos cuando es n>50 y Shapiro-Wilk lo 
utilizaremos cuando es n<50” (p.140).  
H0: La variable de los resultados de la población provienen una distribución normal. 
H1: La variable de los resultados de la población provienen una distribución anormal. 
Donde el nivel de significancia: 0.05. En diferencia al coeficiente de correlación, el cual es 
un número que muestra el nivel de asociación entre las variables y se puede calificar en 
cualquier valor entre -1 y 1. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra. 





Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Mix del Marketing de servicios ,166 384 ,000 ,928 384 ,000 
Estrategias de Posicionamiento ,088 384 ,000 ,982 384 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
     Se comunican los resultados de la prueba de normalidad, donde se evidencia que la 
distribución es anormal. Porque las cifras obtenidas se encuentran por debajo del valor (p < 
0,05). Por ello, la prueba de hipótesis general y las específicas se efectuarán con el estadístico 
no paramétrico de Rho de Spearman, buscando comprobar los resultados relacionados entre 
las variables Mix de Marketing de servicio y Estrategias de Posicionamiento. 
 
Escala de valores del coeficiente de correlación de Spearman 
Valor Significado 
+1 
+ 0.9 a + 0.99 
+ 0.7 a + 0.89 
+ 0.4 a + 0.69 
+ 0.2 a + 0.39 
+ 0.01 a + 0.19 
0 
Correlación grande y perfecta 




Correlación muy baja 
Correlación nula 
Nota: Elaboración Propia del Coeficiente de correlación para la prueba de Hipótesis. 
 
Prueba de la hipótesis general  
Ho: No existe relación entre el Mix de Marketing de servicio y Estrategias de 
Posicionamiento de la empresa Eventos D´LILYS, Callao, 2019.  
Ha: Existe relación entre el Mix de Marketing de servicio y Estrategias de Posicionamiento 
de la empresa Eventos D´LILYS, Callao, 2019. 
Correlaciones 
 










Coeficiente de correlación 1,000 ,106* 
Sig. (bilateral) . ,038 
N 384 384 
Estrategias de 
Posicionamiento 
Coeficiente de correlación ,106* 1,000 
Sig. (bilateral) ,038 . 
N 384 384 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
     Interpretación: Se evidencia la existencia de una correlación según Rho de Spearman = 
0.106 entre las variables Mix de Marketing de servicio y Estrategias de posicionamiento. La 
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significancia muestra que p=0,038 menor que 0.05 lo que permite señalar que la relación es 
positiva muy baja. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis alterna, 
se concluye que existe una relación significativa entre el Mix de Marketing de servicios y 
Estrategias de Posicionamiento de la empresa Eventos D´LILYS, Callao, 2019.  
 
Prueba de la hipótesis específica 1 
Ho: No existe relación entre el Mix del Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación 
por medio del producto, Callao, 2019. Ha: Existe relación entre el Mix del Marketing de 












Mix del Marketing 
de servicios 
Coeficiente de correlación 1,000 ,107* 
Sig. (bilateral) . ,037 
N 384 384 
Estrategias de 
diferenciación por 
medio del producto 
Coeficiente de correlación ,107* 1,000 
Sig. (bilateral) ,037 . 
N 384 384 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
     Interpretación: Se evidencia la existencia de una correlación según Rho de Spearman = 
0.107 entre las variables Mix del Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación por 
medio del producto. La significancia muestra que p=0,037 menor que 0.05 lo que permite 
señalar que la relación es positiva muy baja. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, y se 
acepta la hipótesis alterna, se concluye que existe una relación significativa entre el Mix del 
Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación por medio del producto de la empresa 
Eventos D´LILYS, Callao, 2019.  
 
Prueba de la hipótesis específica 2  
Ho: No existe relación entre el Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación por 
medio del personal, Callao, 2019. Ha: Existe relación entre el Marketing de servicio y 














Mix del Marketing 
de servicios 
Coeficiente de correlación 1,000 ,109* 
Sig. (bilateral) . ,032 
N 384 384 
Estrategias de 
diferenciación por 
medio del personal 
Coeficiente de correlación ,109* 1,000 
Sig. (bilateral) ,032 . 
N 384 384 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
     Interpretación: Se evidencia la existencia de una correlación según Rho de Spearman = 
0.109 entre las variables Mix del Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación por 
medio del personal. La significancia muestra que p=0,032 menor que 0.05 lo que permite 
señalar que la relación es positiva muy baja. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, y se 
acepta la hipótesis alterna, se concluye que existe una relación significativa entre el Mix del 
Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación por medio del personal de la empresa 
Eventos D´LILYS, Callao, 2019. 
 
Prueba de la hipótesis específica 3  
Ho: No existe relación entre el Mix del Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación 
por medio de la imagen, Callao, 2019. Ha: Existe relación entre el Mix del Marketing de 














Coeficiente de correlación 1,000 ,033 
Sig. (bilateral) . ,525 
N 384 384 
Estrategias de 
diferenciación por 
medio de la imagen 
Coeficiente de correlación ,033 1,000 
Sig. (bilateral) ,525 . 
N 384 384 
     Interpretación: Se evidencia la existencia de una correlación según Rho de Spearman = 
0.033 entre las variables Mix del Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación por 
medio de la imagen. La significancia muestra que p=0,525 mayor que 0.05 lo que permite 
señalar que la relación es positiva baja. Por lo tanto, se acepta la hipótesis nula, y se rechaza 
la hipótesis alterna, se concluye que no existe relación entre el Mix del Marketing de 
servicios y Estrategias de diferenciación por medio de la imagen de la empresa Eventos 






     Los resultados recopilados, se comprueba en la hipótesis general, la existencia de una 
relación, según Rho de Spearman = 0.106 entre las variables Mix del Marketing de servicio 
y estrategias de Posicionamiento, el grado de correlación muestra que la relación es positiva 
muy baja. La significancia indica que p=0,038 menor a 0.05 permitiendo señalar que existe 
una relación significativa. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 
nula. De los resultados recopilados se relacionan con Se menciona que la información 
recolectada se realiza en un periodo, en un tiempo único. Con el fin de representar las 
variables y analizando el suceso e interrelación en un instante dado (Hernández, Fernández, 
y Baptista, 2010, p.151).  Con “Disserra Clean Business” (2016) hacen referencia a las 
empresas de Catering son compañías de servicios que brindan alimentos y bebidas en los 
eventos convencionales y corporativos. Diferenciándose por los servicios adicionales 
ofrecidos, como la evidencia física. Asimismo, Lovelock y Wirtz (2015) define a los 
servicios como actividades económicas en el uno ofrece a otra y que, generalmente se basan 
en el tiempo para disponer de los beneficios esperados en los consumidores, objetos o en 
otros bienes. Esta depende del desarrollo del servicio ofrecido en expectativa del cliente. 
Claro y Ramos (2018) en el “Journal of Personal Selling & Sales Management” hace 
referencia al artículo denominado “Sales intrafirm networks and the performance impact of 
sales cross-functional collaboration with marketing and customer service” sostienen que el 
Marketing de ventas y el servicio hacia el cliente depende de la comercialización y el servicio 
al cliente. Identificando que, a mayor unión con sus compañeros de Marketing, mayor es el 
rendimiento en el vendedor. Fluctuando de esta manera un óptimo servicio hacia el cliente 
y aumentando la eficacia en la fuerza de ventas. De los hallazgos recopilados, se evidencia 
la primera hipótesis específica, la cual muestra la existencia o no existencia de una relación, 
según Rho de Spearman = 0,107 entre las variables Mix del Marketing de servicios y 
Estrategias de diferenciación por medio del producto. El grado de correlación muestra que 
la relación es negativa muy baja. La significancia indica que p=0,037 es menor a 0.05 lo que 
permite señalar que existe una relación significativa, aceptando la hipótesis alterna, y se 
rechazando la hipótesis nula. Los resultados obtenidos se relacionan con el artículo de Cuny 
(2016) en el “International Journal of Market Research” denominado “Consumers´ 
responses to product design: Using a Semantic Priming Task to assess automatic 
understanding of product postioning” hace referencia que la falta de compresión del 
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posicionamiento ocasiona fracaso del producto o servicio, porque la expresión y la 
comunicación no es efectiva en la cognición implícita del cliente. La cual detalla la falta de 
estrategia del posicionamiento. Ramírez y Sandoval (2014) investigo el “Posicionamiento 
de la marca a través las redes sociales para el Instituto Colombiano de Comunicaciones 
(ICC). Cali. Colombia”. Efectuó el desarrollo del posicionamiento a través de las redes 
sociales, evidenciando el aumento en la base de clientes. Basándose en la divulgación o 
anuncio efectuado para identificar el cambio en la herramienta de mercadeo. De los 
hallazgos recopilados, se comprueba la segunda hipótesis específica, la cual indica la 
existencia de una relación, según Rho de Spearman = 0,109 entre las variables Mix del 
Marketing de servicios de Estrategias de diferenciación por medio del personal. El grado de 
correlación muestra que la relación es positiva muy baja. La significancia indica que p=0,032 
menor a 0.05 lo que permite señalar que existe una relación significativa, aceptando la 
hipótesis alterna, y rechaza la hipótesis nula. Asimismo, los resultados se relacionan con, la 
promoción que aplica a los servicios que consideren y al personal como un recurso humano 
capaz, motivado y con una adecuada presentación; a la prestación del servicio de manera 
eficiente, agradable y con un impacto positivo a la vista del cliente, teniendo en cuenta la 
facilidad, confort y satisfacción del servicio brindado (Lerma, y Marquez, 2010). la cual 
indica que la fidelidad de la marca se basa en el confort que dispone el cliente.  Así mismo, 
se menciona que las compañías diseñan sus estrategias de Marketing para resaltar su imagen 
y posicionarse en la mente de su público objetivo con diferentes ofertas de productos. 
Creando imagen positiva del producto con sus diferentes estrategias de posicionamiento, 
fortaleciendo su posición o reposición del producto (Sánchez, 2009). Así mismo Segura 
(2015) realizo una tesis llamada “Estrategia de Marketing para el posicionamiento de los 
productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco. Huánuco”. Planteo qué las 
estrategias o formas técnicas logran apoyar al posicionamiento de la materia textil artesanal 
según aportaciones en los comentarios de los turistas. Implementaron técnicas de Marketing 
apoyando de manera efectiva la forma de posicionar los productos sin existir una estrategia 
de segmentación en la mercadería; y sin evidencia de técnicas de Marketing mix en los 
productos. Los resultados obtenidos, se comprueba la tercera hipótesis específica, la cual 
indica la existencia o no existencia de una relación, según Rho de Spearman = 0.063 entre 
las variables Mix del Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación por medio de la 
imagen. El grado de correlación muestra que la relación es negativa muy baja. La 
significancia muestra que p=0, 525 es mayor a 0.05 lo que permite señalar que no existe una 
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relación significativa. Por consiguiente, se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis 
nula. Los resultados obtenidos se relacionan con el posicionamiento referido a la localización 
y posición que se ubica el servicio o producto en la mente del cliente con relación a la 
percepción obtenida. Aunque para llegar a esta posición es preciso recorrer estas fases: 
Identificación de la competencia, determinación del producto mediante la percepción y 
preferencia, determinar las dimensiones competitivas y analizar las ubicaciones de los 
consumidores (Manuera y Rodríguez, 2007, p.88).). La cual afirma que la percepción se 
relaciona significativamente con la preferencia. Además, permite un entendimiento de la 
competencia y la ubicación de tu target específico.  En “United States. Agricultural 
Marketing Service” (2018) en el artículo “Agricultural Marketing Services proposes 
decrease in Texas citrus assessment rate” hace referencia al marketing de servicios dado por 
la FDA, que orienta a las industrias de compañías alimenticios sobre el análisis de riegos, 
control, y evaluación de sus insumos. Batra, Charles, Aydinoğlu y feinberg (2017) en 
“Journal of Marketing Research” en el artículo “Positioning Multicountry Brands: The 
Impact of Variation in Cultural Values and Competitive Set” señala que el posicionamiento 
de las marcas debe ser consistente, aunque el impacto de sus atributos sea valorado en mayor 
o menor a una competencia homogénea. Evaluando de esta manera, que hoy en día las 
empresas buscan están actualizadas mejorando su Marketing de servicios, para disponer de 

















V. CONCLUSIONES  
     Primera: Respecto al objetivo general: Determinar la relación entre el Mix del Marketing 
de servicios y Estrategias de Posicionamiento de la empresa Eventos D`LILYS, Callao, 
2019. Se determinó que existe una relación positiva muy baja entre el Mix del Marketing de 
servicios y Estrategias de Posicionamiento, según Rho de Spearman = 0.106 y la 
significancia muestra que p=0,038 menor a 0.05 permitiendo señalar que ambas variables 
están correlacionadas. Podemos añadir, que un impecable Marketing de servicios, 
evidenciará un aumento en la estabilidad y la comunicación entre cliente y marca, 
diferenciándose así de los competidores y fortaleciendo su posicionamiento con sus 
atributos, valores y profesionalismo, permitiendo generar aceptación y mejorar su imagen. 
     Segunda:  Respecto al 1er objetivo específico: Determinar la relación entre el Mix del 
Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación por medio del producto de la empresa 
Eventos D`LILYS, Callao, 2019. Se determinó que existe una relación positiva muy baja 
entre el Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación por medio del personal, según 
Rho de Spearman = 0.107 y la significancia muestra que p=0,037 menor a 0.05 permitiendo 
señalar que existe una relación significativa entre las variables. Resaltando, una estrategia 
de diferenciación por medio del producto logra asegurar la fidelización en sus consumidores. 
     Tercera:  Respecto al 2do objetivo específico: Determinar la relación entre el Mix del 
Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación por medio del personal de la empresa 
Eventos D`LILYS, Callao, 2019. Se determinó que existe una relación positiva muy baja 
entre el Mix del Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación por medio del personal 
según Rho de Spearman = 0.109 y la significancia muestra que p=0,032 es menor a 0.05 lo 
que permite señalar la existencia de una relación significativa entre las variables. Además, 
se comprueba que la empresa Evento D`LILYS dispone de unos clientes fidelizados, los 
cuales gestionan publicidad directa a través de recomendaciones. 
     Cuarta:  Con respecto al 3er objetivo específico: Determinar la relación entre el Mix del 
Marketing de servicios y Estrategias de diferenciación por medio de la imagen de la empresa 
Eventos D`LILYS, Callao, 2019. Se determinó que existe una relación positiva baja entre el 
Mix del Marketing de servicio y Estrategias de diferenciación por medio de la imagen según 
Rho de Spearman = 0.033 y la significancia muestra que p=0,525 mayor que 0.05 lo que 
permite señalar que no existe relación significativa entre las variables. Resaltando que, 
aunque las variables no estén correlacionadas, aplicar una buena estrategia de diferenciación 




     Primera: Ya que las variables Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 
Posicionamiento, según los instrumentos implementados están correlacionadas. Se le 
recomienda a la empresa de Eventos D´LILYS gestionar mayor ingreso en su área de 
Marketing. De modo que sus mercadólogos, puedan desarrollar un plan de gestión de 
marketing o empresarial en su público interno, brindando un servicio comprometido con la 
marca. Permitiendo de esta manera, mejorar el talento humano que disponen en base a la 
calidad del servicio y fortificar las propiedades que dispone la empresa de eventos. 
 
     Segunda: Ya que existe una relación entre el Mix del Marketing de servicios y 
Estrategias de diferenciación por medio del producto, se sugiere que el personal que trabaja 
en la empresa D`LILYS, disponga de una mejora en la respuesta rápida y prestación del 
servicio. Ya que, la evidencia de ausencia de personal en horario de oficina, genera molestia 
e incomodidad en los clientes, al tratar de contactar con la empresa en el centro ubicado. De 
esta manera, para que la marca pueda disponer de una identidad responsable, puntual y 
confiable. Se debe establecer una administración correcta y un control más detallado de la 
empresa. 
 
     Tercera: Ya que existe una relación entre el Mix del Marketing de servicios y Estrategias 
de diferenciación por medio del personal, se le recomienda a empresa Eventos D`LILYS, 
promover su Marketing de servicio y el profesionalismo que dispone la marca, mejorando la 
interacción con los clientes mediante su página web, añadiendo videos, promociones, 
evidencia de la empresa en los eventos, y utilizando su portal para recibir comentarios que 
enriquecerán a la empresa. Orientado de esta manera, a crear comunicación efectiva con su 
público objetivo, con la finalidad de que los consumidores y clientes potenciales pueden 
llegar a la empresa directamente. 
 
     Cuarto: Se recomienda a la empresa Eventos D`LILYS, en invertir en nuevas estrategias 
de Marketing y repotenciar su calidad de servicio, iniciando promociones en sus servicios, 
tal como, finalizar el pago del servicio, al concluir el evento. Generando buena experiencia 
de servicio, brindando confianza, con compromiso y diferenciación con la marca. 
Fortaleciendo así la calidad de la compañía hacia sus clientes en base a mejorar los esfuerzos 
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Cuadros y Gráficos de barras correspondiente a los resultados obtenidos 
 
Figura 1: Gráfico de Barras del Mix del Marketing de servicios en el Callao. 
 






























Figura 3: Gráfico Barras Estrategias de diferenciación por medio del producto en el Callao. 
 
 
Figura 4: Gráfico Barras Estrategias de diferenciación por medio del personal en el Callao 
 
Figura 5: Gráfico Barras Estrategias de diferenciación por medio de la imagen con el 




Figura 6: Gráfico de Barras cruzadas del Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 
Posicionamiento 
 
Figura 7: Gráfico de Barras cruzadas del Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 
diferenciación por medio del producto 
 
Figura 8: Gráfico de Barras cruzadas del Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 




Figura 9: Gráfico de Barras cruzadas del Mix del Marketing de servicios y Estrategias de 
diferenciación por medio de la imagen 
 
Figura 10: Gráfico de dispersión Lineal del Mix del Marketing de servicios en el Callao. 
 
 




Figura 12: Histograma del Mix del Marketing de servicios 
 
 

























































































































































Nota: Cuadro 1 sacado del Ministerio de salud 
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POBLACIÓN CENSADA, SEGÚN DISTRITO, 
2016 
      
Distrito 2016 % 
      
Total 1 028 144 100% 
      
Prov. Const. del Callao  406 760 39.6% 
Bellavista  385 596 37.5% 
Carmen de la Legua 
Reynoso 
 71 859 7.0% 
La Perla  60 977 5.9% 
La Punta  58 917 5.7% 
Ventanilla  40 765 4.0% 
Mi Peru 11/  3 270 0.3% 
      
1/ Reconstruidos de acuerdo a la División Político Administrativa, 
considerando los cambios ocurridos en cada uno de los distritos. 
2/ Por mandato Constitucional del 22 de abril de 1857, se reconoce como 
Provincia Constitucional del Callao a la Provincia Litoral del Callao. 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Censos 
Nacionales de Población y Vivienda, 2016. 
 
 
